




A. Latar Belakang 
 Brand image merupakan salah satu unsur yang krusial untuk mendorong 
konsumen membeli suatu produk. Semakin baik brand image yang melekat pada 
produk maka akan semakin tertarik konsumen untuk melakukan pembelian. Hal ini 
dikarenakan konsumen memiliki asumsi bahwa sebuah produk dengan brand image 
yang terpercaya memberikan rasa aman ketika produk tersebut dikonsumsi. 
Menurut Tjiptono (2012) menerangkan bahwa brand image memiliki beberapa tipe 
meliputi attribute brands, aspirational brands dan experience brands. 
 Menurut Tjiptono (2012) brand image memiliki  beberapa manfaat seperti 
sarana untuk menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari 
para pesaing, sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan 
hukum, loyalitas pelanggan dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen. 
Menurut Kotler dan Keller (2009) faktor-faktor pendukung terbentuknya brand 
image dalam keterkaitannya dalam asosiasi merek yaitu keunggulan asosiasi merek, 
kekuatan  asosiasi merek dan keunikan asosiasi merek. 
 Lesmana (2009) merekomendasikan pengukuran brand image berdasarkan 
tiga aspek yaitu atribut merek yang diiklankan, manfaat produk dan evaluasi 
keseluruhan. Dalam proses pembentukan brand image yang baik, dapat dicapai 
melalui berbagai komunikasi pemasaran yang memiliki kelebihan, kuat dan unik 






 Pemasaran tidak hanya bertujuan bagaimana menjual suatu produk dengan 
memindahkan hak milik dari produsen ke konsumen akhir, tetapi pemasaran 
berbicara tentang suatu usaha terpadu untuk mengembangkan rencana strategis 
memuaskan kebutuhan dan keinginan pembeli secara berkelanjutan. Nur rianto 
(2010) menyatakan konsep pemasaran mempunyai seperangkat alat pemasaran 
yang sifatnya dikendalikan yang dikenal dengan istilah marketing mix atau bauran 
pemasaran. 
 Kotler dan Keller (2009) menyatakan komunikasi pemasaran terdiri dari 
periklanan, sales promosi, pengalaman dan event, hubungan masyarakat dan 
publisitas, pemasaran interaktif, pemasaran langsung, pemasaran dari mulut ke 
mulut dan penjualan personal. Komunikasi pemasaran biasanya digunakan 
perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, mengingatkan dan membujuk 
konsumen secara langsung atau tidak langsung tentang merek dan produk yang 
dijual. Komunikasi pemasaran memegang peranan penting dalam pemasaran 
dikarenakan komunikasi pemasaran mempunyai kemampuan menumbuhkan 
keinginan untuk membeli oleh calon konsumen sebagai target penjualan. 
 Salah satu sarana komunikasi pemasaran yang dinilai cukup efektif adalah 
periklanan. Menurut Junaedi (2013) komponen-komponen yang harus ada tentang 
iklan yaitu suatu bentuk komunikasi dan iklan diarahkan pada kelompok khalayak 
dan bukan ditujukan pada individu tertentu. Periklanan sebagai salah satu sumber 






 Iklan merupakan salah satu alat komunikasi pemasaran yang cukup efektif 
untuk menyebarkan pesan, membangun preferensi merek dan membidik target 
sasaran. Qurat dan Mahira (2011) mengatakan iklan yang baik harus diproses 
melalui media yang tepat dan harus dirancang secara maksimal agar pesan yang 
ingin disampaikan dapat diterima, dimengerti dan menjangkau sasaran. 
 Dalam penyajian iklan suatu produk, biasanya perusahaan kerap 
menggunakan sosok selebriti sebagai celebrity endorser. Tugas utama para 
celebrity endorser ini adalah untuk menciptakan asosiasi yang baik antara celebrity 
endorser dengan suatu barang/jasa yang diiklankan. Sehingga timbul sikap yang 
positif dari dalam diri konsumen dan menciptakan citra yang baik di benak 
konsumen. Temporal dan Lee (2010) berpendapat bahwa iklan merupakan salah 
satu elemen yang penting dan saling berpengaruh dalam menanamkan kesadaran 
merek kepada konsumen. Hal itu seiring dengan ciri fisik dan kualitas produk yang 
mengikuti suatu merek tertentu. 
 Annis dan Nurcahya (2014) berpendapat selebriti sebagai endorser dipercaya 
dapat mempengaruhi keinginan membeli konsumen untuk meningkatkan 
penjualan. Riset yang dilakukan Chan dkk (2013) mengatakan bahwa faktor penting 
yang harus diperhatikan ketika memilih celebrity endorser adalah popularitas si 
selebriti tersebut. Penggunaan celebrity endorser yang memiliki karir cemerlang, 
jutaan penggemar dan popularitas yang tinggi akan sangat mudah menciptakan 
perhatian calon konsumen terhadap suatu produk. 
 Sedangkan Endang dan Dina (2012) mengatakan bahwa karakteristik selebriti 





konsumen. Dinny dan Edin (2012) mengemukakan bahwa selebriti dipersepsikan 
dengan keahlian di bidangnya yang secara signifikan mempengaruhi konsumen 
untuk membeli suatu produk. Percy dan Rosister dalam penelitiannya (2013) 
mengatakan seorang selebriti akan sangat berpengaruh di dalam sebuah iklan pada 
suatu produk apabila memiliki kredibilitas yang didukung oleh faktor keahlian, sifat 
dapat dipercaya dan adanya kesukaan dari konsumen terhadap celebrity endorser 
tersebut. 
 Menurut Percy dan Rosister (2013) salah satu model yang dapat digunakan 
untuk mengevaluasi selebriti sebagai endorser yaitu dengan menggunakan model 
VCAP. Model ini akan menyesuaikan karakter selebiriti dengan tujuan komunikasi 
yang ingin dicapai. VCAP sendiri terdiri dari empat unsur yaitu Visibility, 
Credibility, Attraction dan Power. Visibility memiliki dimensi tingkatan popularitas 
selebriti. Credibility berhubungan dengan kualitas, kapabilitas atau kekuatan untuk 
menumbuhkan kepercayaan. Attraction lebih menitikberatkan pada daya tarik 
selebriti. Power adalah kemampuan selebriti dalam menarik konsumen untuk 
membeli. 
 Percy dan Rosister (2013) mengatakan penggunaan seorang selebriti dalam 
iklan dapat membantu dalam membentuk dua hal. Pertama, membentuk personality 
brand dan meningkatkan kuantitas penjualan dalam jangka pendek. Kedua, selebriti 
adalah suatu bentuk nyata dari berbagai asosiasi yang dipikirkan oleh konsumen 
terhadap suatu brand. Menurut Peter dan Olson (2009) dalam penggunaannya 
sendiri celebrity endorser diharapkan dapat memberikan asosiasi positif antara 





 Populasi penduduk Indonesia saat ini mencapai 262 juta orang. Banyak 
diantara mereka yang telah terhubung jaringan internet. Mayoritas pengguna 
internet masih dari kalangan masyarakat urban. Pemanfaatan internet selain untuk 
berkomunikasi, juga untuk membeli barang, memesan transportasi, berbisnis dan 
aktivitas lainnya. Menurut lembaga riset pasar e-Marketer populasi pengguna 
internet Indonesia mencapai 83,7 juta orang pada tahun 2014. Angka ini 
mendudukkan Indonesia di peringkat ke-5 terbesar di dunia dalam hal jumlah 
pengguna internet. Hal ini dapat dilihat pada tabel 1.1 sebagai berikut : 
Tabel 1.1 9 Negara dengan Pengguna Internet Terbanyak, 2013-2018 
No. Negara 
2013 2014 2015 2016 2017 2018 
(juta) (juta) (juta) (juta) (juta) (juta) 
1 RRT 620.7 643.6 669.8 700.1 736.2 777.0 
2 Amerika 246.0 252.9 259.3 264.9 269.7 274.1 
3 India 167.2 215.6 252.3 283.8 313.8 346.3 
4 Brazil 99.2  107.7 113.7 119.8 123.3 125.9 
5 Indonesia 72.8  83.7 93.4 102.8 112.6 123.0 
6 Jepang 100.0 102.1 103.6 104.5 105.0 105.4 
7 Rusia 77.5  82.9 87.3 91.4 94.3  96.6  
8 Jerman 59.5  61.6 62.2 62.7 62.7  62.7 
9 Meksiko 53.1  59.4 65.1 70.7 75.7 80.4 
Sumber : e-Markerter 2014 
 Setelah melihat tabel 1.1 di atas Indonesia memiliki pertumbuhan pengguna 
yang cukup pesat dan siginifikan. Kemungkinan negara berkembang seperti 
Indonesia dan India masih memiliki ruang pertumbuhan jumlah pengguna internet 
yang besarnya bisa mencapai dua digit setiap tahun sangat memungkinkan untuk 
terjadi. 
 Melihat potensi pertumbuhan yang sangat tinggi dalam bidang internet, para 





memproyeksikan jumlah belanja iklan digital di Indonesia pada tahun 2015-2018 
akan terus mengalami peningkatan. Hal ini dapat dilihat pada tabel 1.2 berikut. 
Tabel 1.2 Proyeksi Belanja Iklan Digital di Indonesia pada Tahun 2015-2018 
Proyeksi Belanja Iklan Digital di Indonesia 2015-2018 
Nomor Tahun 
Proyeksi Belanja 
(dalam dolar Amerika) 
Persentase Kenaikan 
1 2014 530 Juta - 
2 2015 950 Juta 79% 
3 2016 1.6 Miliar 69,5% 
4 2017 2.6 Miliar 65,2% 
5 2018 3.9 Miliar 50% 
Sumber : e-Markerter 2014 
 Setelah melihat tabel 1.2 di atas dapat diambil kesimpulan bahwa periklanan 
sedang merambah ke bidang digital. Sosial media dan media berbasis internet 
seperti Instagram, Youtube dan sebagainya tidak luput dari sasaran periklanan. Hal 
ini dikarenakan beberapa faktor seperti pertumbuhan pengguna internet, kecepatan 
koneksi internet semakin membaik dan penetrasi internet di daerah-daerah semakin 
meningkat. 
 Pengguna internet Indonesia kerap disebut sebagai warganet yang paling 
banyak membeli barang secara online. Tingkat belanja online pengguna internet 
Indonesia adalah yang tertinggi dibanding dengan negara di kawasan asia tenggara 
lain. Di sisi lain, Indonesia digadang-gadangkan menjadi pasar pusat perbelanjaan 
daring online marketplace terbesar dan paling cepat berkembang di Asia tenggara. 
 Peningkatan pertumbuhan dan perkembangan industri pusat perbelanjaan 
daring online marketplace mengakibatkan persaingan yang kompetitif sehingga 
memaksa para pelaku online marketplace untuk selalu berupaya menciptakan 





berdasarkan studi terbaru Peta E-commerce iPrice sudah ada sekitar 445 juta 
pengunjung yang mengakses ke top 10 online marketplace di Indonesia. Hal ini 
dapat dilihat pada tabel 1.3 sebagai berikut : 
Tabel 1.3 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak 
pada Kuartal Pertama tahun 2018 
Jumalah Pengunjung ke Top 10 E-Commerce pada Kuartal Pertama 2018 
Nomor Nama E-Commerce Jumlah Pengunjung 
1 Lazada 117,6 Juta 
2 Tokopedia 117,3 Juta 
3 Bukalapak 93,6 Juta 
4 Blibli 45,9 Juta 
5 Shopee 34,5 Juta 
6 JD.id 13,2 Juta 
7 Bhineka 7,4 Juta 
8 Elevania 6,3 Juta 
9 Zalora 5,2 Juta 
10 Mataharimall 4 Juta 
Sumber : Peta E-Commerce iPrice 2018 
 Seperti yang dapat dilihat pada tabel 1.3 saat ini Bukalapak sedang bersaing 
dengan pasar pusat perbelanjaan daring online marketplace lainnya. Bukalapak 
berhasil menduduki peringkat ketiga dalam daftar top 10 e-commerce yang paling 
banyak dikunjungi. Meskipun Bukalapak berada lebih tinggi daripada Blibli dan 
Shopee tetapi Bukalapak masih tertinggal oleh Lazada dan Tokopedia. 
 Bukalapak merupakan salah satu pusat perbelanjaan daring terbesar di 
Indonesia yang dimiliki dan dijalankan oleh PT. Bukalapak. Bukalapak didirikan 
pada 10 Januari 2010 oleh Achmad Zaky, Nugroho Herucahyono, dan Fajrin Rasyid 
di sebuah rumah kos di Bandung, Jawa Barat. Dalam iklan Bukalapak, Bukalapak 





 Pemilihan Dian Sastrowardoyo dalam iklan Bukalapak dinilai dapat 
memenuhi empat unsur dari model VCAP. Dian Sastrowardoyo dinilai memiliki 
visibility, credibility, attraction dan power yang diinginkan sehingga 
menumbuhkan brand image yang baik di benak konsumen. Hal ini dibuktikan 
dengan Bukalapak mampu bersaing di tiga besar top 10 e-commerce dengan 
pengunjung terbanyak pada kuartal pertama 2018. 
 Peneliti memilih Bukalapak sebagai objek dalam melaksanakan penelitian 
karena Bukalapak dianggap tepat memilih Dian Sastrowardoyo sebagai celebrity 
endorser yang mampu membangun dan mengelola empat unsur dalam model 
VCAP terhadap brand image sehingga meningkatkan penjualan ditengah ketatnya 
persaingan. Berdasarkan latar belakang tersebut maka penulis melakukan penelitian 
dengan judul Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Brand Image. 
B. Rumusan Masalah 
 Berdasar latar belakang masalah yang telah dikemukakan sebelumnya dapat 
ditarik beberapa pertanyaan penelitian, antara lain : 
1. Apakah visibility, credibility, attraction dan power secara parsial berpengaruh 
terhadap brand image pada iklan Bukalapak? 
2. Apakah visibility, credibility, attraction dan power secara simultan berpengaruh 
terhadap brand image pada iklan Bukalapak? 








C. Batasaan Masalah 
 Untuk lebih terarahnya pembahasan penelitian ini, maka peneliti hanya 
membahas sebatas tentang iklan Bukalapak dimana Dian Sastrowardoyo sebagai 
bintang iklannya dan penelitian ini dilakukan di beberapa perguruan tinggi di kota 
Malang. 
D. Tujuan Penelitian 
 Sesuai dengan rumusan masalah di atas maka tujuan penelitian ini yaitu : 
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh visibility, credibility, attraction 
dan power secara parsial terhadap brand image pada iklan Bukalapak. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh visibility, credibility, attraction 
dan power secara simultan terhadap brand image pada iklan Bukalapak. 
3. Untuk mengetahui variabel manakah yang berpengaruh dominan terhadap brand 
image pada iklan Bukalapak. 
E. Manfaat Penelitian 
  Berdasarkan tujuan penelitian yang ingin dicapai, maka penelitian ini 
diharapkan mempunyai manfaat dalam bidang pemasaran. Adapun manfaat 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan bahan pertimbangan bagi 
PT. Bukalapak dalam menetapkan kebijakan dan strategi di bidang pemasaran 
seputar brand image dan celebrity endorser.  
2. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya 
mengenai pengaruh celebrity endorser terhadap brand image pada PT. 
Bukalapak. 
